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Globale Konsumenten können aus einer Vielzahl von Produkten aus der ganzen
Welt wählen. Sie entscheidet sich für französisches Parfüm, ein deutsches Auto,
italienische Mode und südafrikanischen Wein. Er vertraut der Unbestechlichkeit
der Skandinavier, lobt die britische Höflichkeit oder bewundert das kulturelle 
Erbe Chinas – auch wenn er die Länder nicht selbst bereist hat. Dabei reagieren 
Konsumenten auf das Marken­Image dieser Länder – auf die nation brands.
Inwieweit das Image eines Landes eine Rolle für Unternehmen aus dem Ausland
spielt, die im Land Direktinvestitionen planen, ist nicht Teil der Standardtheorie 
des internationalen Handels. Ob ein Land ein attraktiver Standort für ausländi­
sche Firmen ist, entscheidet sich danach hauptsächlich aufgrund der geogra­
phischen Lage und danach, wie reibungslos der grenzüberschreitende Handel 
funktioniert. Außerdem werden die Fragmentierung der Arbeitsprozesse und
Agglomerationseffekte als relevant erachtet: Die Forschungs­ und Entwick­
lungsabteilung kann woanders sitzen als das Design und die Produktion. Daher 
können auch Teile von Unternehmen im Ausland angesiedelt werden; und je 
mehr ähnliche Firmen an einem Ort sind, desto besser ist die Infrastruktur 
angepasst und desto eher findet man gut ausgebildete Mitarbeiter.
Für die Firmen, die im Ausland investieren wollen, könnte darüber hinaus aber 
zusätzlich eine Rolle spielen, mit welchem Image der neue Standort behaftet ist.
Wenn international mit einem bestimmten Land verbunden wird, dass dort Ar­
beitnehmer besonders pünktlich, fleißig und verlässlich sein sollen oder die 
öffentliche Verwaltung effizient läuft, kann das für ausländische Investoren ein 
wichtiger Anreiz sein. Außerdem ist die Idee der nation brands eng verknüpft 
mit dem Markensignal „Made in A“, wenn das Produktionsland für besondere 
Qualität oder Zuverlässigkeit steht. Davon wollen auch multinationale Unter­
nehmen profitieren, indem sie ihre Produktionsstätten in das Land verlagern,
sei es, um Zugang zu diesem heimischen Markt zu bekommen, sei es, um selber 
das Gütesiegel „Made in A“ international auszunutzen.
Wie entscheidend das Image eines Landes für die Ansiedlung von Firmen inter­
nationaler Investoren ist, zeigt jetzt eine WZB­Studie, die untersucht, wie erfolg­
reich Länder im Wettbewerb um internationales Kapital sind. Die Studie belegt,
dass multinationale Firmen sich tatsächlich vom positiven Image eines Landes 
leiten lassen, wenn sie ihre Investitionsentscheidung treffen. Auch nachdem in 
der empirischen Studie die ökonomischen oder fundamentalen Standardfakto­
ren der Investitionsentscheidung berücksichtigt wurden, lässt sich eine deutli­
che Wirkung der immateriellen Faktoren wie Länderstereotype und Konsumen­
tenwahrnehmung feststellen.
Getestet wurde, wie sich in den Jahren 2005 und 2006 bilaterale Direktinvesti­
tionsflüsse entwickelten, wenn Faktoren wie das Landesimage als Erklärungs­
variable zugrunde gelegt werden. Es war zu erwarten, dass eine Stärkung des 
positiven Images eines Landes zu mehr Investitionen aus dem Ausland im be­
treffenden Land führt. Verwendet wurden der Anholt Nation Brands Index und
seine Unterindizes. Sie geben die Antworten von Personen wieder, die über 34 
Länder zu sechs Bereichen befragt wurden, und berechnen daraus eine einzige 
Indexzahl: 1) Tourismus: Wie attraktiv ist ein Land aus der Perspektive des Tou­
risten? 2) Exporte: Wie sehen Konsumenten Produkte dieses Landes? 3) Gover­
nance: Wie wird die Regierungstätigkeit in dem Land wahrgenommen? 4) Inves­
Cool, ideenreich und sexy Wie das Image 
eines Landes Investitionsentscheidungen 
beeinflusst
Margarita Kalamova
Summary: A country’s image as cap­
tured by the Nation Brands Index ac­
counts for important aspects of For­
eign Direct Investment (FDI) decisions.
These decisions cannot solely be ex­
plained by fundamental factors used 
in the standard international trade 
approach to FDI. This means that gov­
ernments can make investing in their 
economy more attractive by enhanc­
ing the country’s image.
Kurz gefasst: Wohin ausländische Di­
rektinvestitionen gehen, lässt sich 
nicht nur mit herkömmlichen ökono­
mischen Faktoren erklären, sondern 
auch mit immateriellen Faktoren wie 
einem guten Image eines Landes. Die­
ses wird im Nation Brands Index ab­
gebildet. Regierungen können also 
durchaus etwas für die Attraktivität 
ihres Landes als Investitionsstandort 
tun, indem sie versuchen, dessen 
Image zu verbessern.
Abbildung links:
Die Image­Werbung der Hauptstadt („be Ber­
lin“) beschränkt sich nicht auf den Tourismus.
Berlin betreibt gemeinsam mit der BMW AG 
auch eine Industriekampagne, die Berlin als 
Industrie­ und Innovationsstandort heraus­
stellt.
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tition und Immigration: Würden Sie persönlich dort arbeiten oder investieren 
wollen? Wie schätzen Sie die sozialen und wirtschaftlichen Gegebenheiten in 
dem Land ein? 5) Menschen: Was denken Sie über die Menschen im Land und
insbesondere über deren Qualität als Arbeitnehmer? 6) Kultur: Wie nehmen Sie 
die Leistungen des betreffenden Landes auf den Gebieten von Kultur, Geschich­
te und Sport wahr?
Das Ergebnis der empirischen Studie unterstützt die These, dass ein starkes 
Image signifikant zu mehr Investitionen aus dem Ausland führt. Ganz konkret
führt die Verbesserung eines Landes im Nation Brands Index um einen Index­
punkt zu einer Steigerung des ausländischen Investitionskapitalvolumens um 
27 Prozent. In Dollar ausgedrückt: Eine Erhöhung um einen Indexpunkt genügt,
um den Fluss der Auslandsinvestitionen zwischen zwei Ländern der getesteten 
Gruppe um 35 Mio. USD zu erhöhen. Darüber hinaus wurde festgestellt, dass der 
positive Effekt des Images nicht auf eine bestimmte Gruppe von Ländern be­
schränkt ist. Nicht nur Entwicklungsländer profitieren von einer Imageverbes­
serung, sondern auch Industrieländer, obwohl der Effekt bei den Industrielän­
dern kleiner ist. Dieses Ergebnis zeigt indirekt, wie wichtig der Nation Brands 
Index als Informationsindikator vor allem über solche Länder ist, die nicht zu
einer bekannten Liga wie der OECD oder der EU gehören.
Neben dem aggregierten Nation Brands Index wurde zudem der Einfluss der 
einzelnen Unterindizes auf internationale Kapitalflüsse untersucht. Darunter 
fallen vor allem die Indizes ins Gewicht, die die Wahrnehmung über die Produk­
te eines Landes (Exporte), soziale und wirtschaftliche Gegebenheiten (Investiti­
on und Immigration) und die Kultur abbilden. Sie beeinflussen in hohem Maße 
ausländische Direktinvestitionen in das betreffende Land, auch nach der Kont­
rolle aller weiteren Indizes und ökonomischer Faktoren.
Wie genau wirken diese Indizes über das Image auf die Investitionen? Ist es das 
Etikett „Made in A“, verbunden mit hoher Qualität oder besonderem Stil der 
Produkte, aufgeladen mit hohem Status oder anderen attraktiven Attributen?
Das ist wichtig, aber noch nicht alles. Ausländische Investoren achten ebenso 
darauf, dass ihre Mitarbeiter gerne in einem bestimmten Land arbeiten wollen.
Daher spielen Wahrnehmungen über die lokalen Gegebenheiten eine Rolle. In­
vestoren eines Investitionsprojekts und ihre Manager müssen sich schließlich 
eine ganze Zeit im Land aufhalten. Ein Land wird umso attraktiver, je einfacher 
ein Investor sein Team motivieren kann, dorthin zu reisen und dort zu arbeiten.
Nicht zuletzt speist sich die Reputation eines Landes, innovativ und exzellent in 
der Forschung zu sein, auch aus vergangenen Errungenschaften in Kultur und
Geschichte. Diese Reputation ist vor allem für die Attraktion von Firmen wich­
tig, die in der Kreativ­ oder Innovationsindustrie tätig sind, eigene Forschungs­ 
und Entwicklungsabteilungen mitbringen und auf Ausstrahlungseffekte aus der 
nächsten Umgebung setzen.
Die WZB­Studie konnte zeigen, dass außer den bekannten ökonomischen Varia­
blen auch die Wirkung von immateriellen Faktoren einen unabhängigen und
deutlich messbaren Erklärungswert für die internationalen Investitionsent­
scheidungen hat. So versuchen viele Regierungen, durch bestimmte Aktionen 
ihr Landesimage zu verbessern. Das lässt sich nicht nur an den Anstrengungen 
im Wettbewerb um die Ausrichtung großer Sportereignisse wie Olympische 
Spiele, Weltmeisterschaften oder kulturelle Großereignisse ablesen. Auch ge­
zielte Marketingkampagnen für „Cool Britannia“, „Deutschland, Land der Ideen“ 
oder den innovativen Industriestandort Berlin „be Berlin – Ich bin ein Berliner“ 
belegen das. Diese Aktivitäten können Überzeugungen, Vorurteile oder Stereo­
type von Ländern zum Positiven verändern und werden im gestiegenen Wert im 
Nation Brands Index abgebildet. Die Studie zeigt, dass ein starkes Image eines 
Landes der entscheidende Konkurrenzvorsprung sein kann, wenn es im inter­
nationalen Wettbewerb um die Attraktion ausländischer Kapitalzuflüsse geht.
Das ist eine klare Botschaft für Politiker und Regierende.
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